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ABSTRACT
Hospital as the provider of health service, should be well managed to improve the quality of service and the
quantity of patient. The existence of hospitals both private and government-owned causes intense competition in
providing the best health care services. Patients’ satisfaction occurs when their needs, desires and hopes can be
fulfilled. To implement this, the hospital should hold a good relationship with patients. Factualy health services
remains a complex problem. The complexity of the problem, arise along with the development of medical
technology, the increasing socio-economic, educational, and public knowledge about health. This research is
intended to find out the effect of brand equity and customer value on customer satisfaction RSUD Bhakti
Dharma Husada Surabaya. Research’s approach is quantitative approach. The data were collected by taking
sample of population were 111.443, using sampling purposive. From questionnaires that were distributed to 110
respondents and those who met the requirement for sample were 100 respondents. The result was: (1) brand
equity has a positive and significant effect on customer satisfaction; (2) customer valuehas a positive and
significant effect on customer satisfaction.
Key words: Brand equity, customer value, customer satisfaction.
ABSTRAK
Rumah Sakit sebagai penyedia jasa pelayanan kesehatan, hendaknya dikelola dengan baik untuk
meningkatkan mutu pelayanan dan jumlah pasien.  Keberadaan rumah sakit, baik swasta maupun
milik pemerintah menyebabkan terjadinya persaingan yang ketat dalam menyediakan jasa pelayanan
kesehatan terbaik. Kepuasan pasien terjadi apabila kebutuhan, keinginan dan harapan dapat
terpenuhi. Harapan masyarakat terhadap pelayanan kesehatan sebagai kebutuhan dasar, mutlak
harus terpenuhi. Secara faktual pelayanan kesehatan masih menjadi permasalahan yang kompleks.
Kompleksitas masalah ini, timbul seiring dengan perkembangan teknologi kedokteran, meningkatnya
sosial ekonomi, pendidikan, dan pengetahuan masyarakat tentang kesehatan. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh brand equity dan customer value terhadap customer satisfaction RSUD
Bhakti Dharma Husada Surabaya. Jenis penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif.
Pengambilan data dilakukan dengan mengambil sampel dari populasi, sejumlah 111.443 secara
sampling purposive. Data diperoleh dari kuesioner yang dibagikan kepada 110 responden dan yang
memenuhi syarat untuk sampel sejumlah 100. Hasil penelitian, diperoleh: (1) brand equity
berpengaruh positif signifikan terhadap customer satisfaction; (2) customer value berpengaruh positif
signifikan terhadap customer satisfaction.
Kata kunci: Ekuitas merek, nilai pasien, kepuasan pasien.
PENDAHULUAN
Rumah sakit sebagai penyedia jasa
pelayanan kesehatan, hendaknya dikelola
dengan baik untuk meningkatkan kualitas
pelayanan kesehatan dan jumlah pasien.
Keberadaan rumah sakit baik swasta
maupun milik pemerintah menyebabkan
terjadinya persaingan yang ketat dalam
menyediakan jasa pelayanan kesehatan
terbaik. Kepuasan pasien terjadi apabila apa
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yang menjadi kebutuhan, keinginan dan
harapan pasien dapat terpenuhi mereka
akan puas. Harapan masyarakat terhadap
pelayanan kesehatan sebagai salah satu
kebutuhan dasar adalah mutlak harus
dipenuhi.
Harapan tersebut semakin meningkat
ke arah pelayanan yang khusus dan pe-
layanan yang berorientasi pada kepuasan
masyarakat. Secara faktual pelayanan ke-
sehatan masih menjadi permasalahan yang
kompleks. Kompleksitas masalah ini, tim-
bul seiring dengan perkembangan tekno-
logi kedokteran, meningkatnya sosial eko-
nomi, pendidikan, dan pengetahuan masya-
rakat tentang kesehatan. Rumah sakit selalu
berusaha menyampaikan produk dan jasa
sebaik-baiknya kepada pembeli agar mem-
berikan nilai pelanggan (pasien) dan kepuas
an pelanggan (pasien) agar bisa terpenuhi
kebutuhan dan keinginannya.
Untuk melaksanakannya, rumah sakit
berusaha membangun hubungan baik de-
ngan pelanggan (pasien). Terkait dengan
brand equity (ekuitas merek) yang telah di-
miliki, tentu rumah sakit sudah melaksana-
kan program pemasaran dengan customer
based brand equity (CBBE). Pendekatan ber-
basis pelanggan memandang ekuitas
merek dari perspektif konsumen, baik per-
orangan maupun organisasi. CBBE adalah
pengaruh diferensial yang dimiliki penge-
tahuan merek atas respons konsumen ter-
hadap pemasaran merek tersebut (Kotler
dan Keller, 2009). Prinsip dari model CBBE
adalah bahwa kekuatan merek terletak
pada apa yang dilihat, dibaca, didengar, di-
pelajari, dipikirkan dan dirasakan pelang-
gan tentang merek sepanjang waktu.
Brand equity merupakan daya tarik
yang ditambahkan kepada pelanggan yang
berupa penghargaan kepada sebuah merek
produk atau jasa. Nilai sebuah nama merek
yang ditambahkan pada suatu produk
merupakan gambaran dari ekuitas merek
(Killa, 2008; Chang et al., 2008). Atau dapat
dikatakan bahwa brand equity adalah
seperangkat aset dan liabilits merek yang
berkaitan dengan suatu merek, nama, dan
simbolnya yang menambah atau me-
ngurangi nilai yang diberikan oleh suatu
barang atau jasa kepada perusahaan atau
parapelanggan perusahaan.
Kotler dan Keller (2009) mengartikan
brand equity adalah nilai tambah yang
diberikan pada produk dan jasa. Brand
equity dapat tercermin dalam cara konsu-
men berpikir, merasa, dan bertindak dalam
hubungan dengan merek, dan juga harga,
pangsa pasar, dan profitabilitas yang di-
berikan bagi perusahaan.
Pembeli yang akan membeli produk
rumah sakit berusaha untuk mendapatkan
customer value (nilai pasien) yang tertinggi.
Customer value yang tertinggi akan mem-
berikan kepuasan pelanggan dalam ke-
butuhan dan keinginannya. Customer value
merupakan keseluruhan penilaian pelang-
gan tentang kegunaan suatu produk atau
layanan yang berdasar pada persepsi ten-
tang apa yang diterima atau dapat di-
katakan sebagai persepsi pelanggan tentang
nilai yang menggambarkan sebuah per-
bandingan antara kualitas atau keuntungan
yang mereka rasakan dalam produk atau
pelayanan dengan pengorbanan yang me-
reka rasakan ketika membayar pelayanan.
Nilai mencerminkan sejumlah manfaat,
baik yang berwujud maupun yang tidak
berwujud, dan biaya yang dipersepsikan
oleh pelanggan. Nilai adalah kombinasi
kualitas, pelayanan dan harga yang disebut
juga “tiga elemen nilai pelanggan”. Nilai
meningkat seiring dengan meningkatnya
kualitas dan pelayanan, dan sebaliknya me-
nurun seiring dengan menurunnya harga,
walaupun faktor-faktor lain juga dapat me-
mainkan peran penting dalam persepsi kita
akan nilai (Kotler dan Keller, 2009). Kotler
dan Amstrong (2006), menyatakan bahwa
customer value merupakan pilihan pelang-
gan akan suatu produk atau jasa yang
benar-benar dapat memuaskan kebutuhan
dan keinginan pelanggan tersebut.
Kepuasan pasien sangat ditentukan
oleh faktor interaksi antara pasien dengan
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sumber daya manusia yang ada di rumah
sakit: mulai dari pasien itu datang, men-
daftar dan menunggu antrian, mendapat-
kan tindakan medis, menunggu obat di
apotik, membayar di kasir hingga pulang.
Semua proses itu akan mempengaruhi
persepsi pasien terhadap kualitas layanan
rumah sakit. Sementara untuk pasien-
pasien rawat inap, tingkat kepuasan di-
pengaruhi oleh proses pendaftaran, tindak-
an medis, kebersihan dan kenyamanan
ruang rawat, sikap dan perilaku tenaga
medis, paramedis dan tenaga penunjang
lainnya di ruangan, kualitas dan rasa
makanan yang diberikan. Perilaku konsu-
men yang dipengaruhi oleh nilai pelanggan
dan tingkat kepuasan pelanggan akan
berdampak pula pada kepuasan merek
yang berarti juga kepuasan pelanggan
(Saragih, 2005).
Berdasarkan uraian di atas, maka per-
masalahan dalam penelitian ini, adalah: (1)
Apakah terdapat pengaruh signifikan posi-
tif brand equity terhadap customer satisfac-
tion; (2) Apakah terdapat pengaruh signifi-
kan positif customer value terhadap customer
satisfaction;
Penelitian ini bertujuan untuk menge-
tahui, tentang: (1) Pengaruh brand equity
secara signifikan positif terhadap customer
satisfaction; (2) Pengaruh customer value se-




Brand equity (ekuitas merek) merupa-
kan daya tarik yang ditambahkan kepada
pelanggan yang berupa penghargaan ke-
pada sebuah merek produk atau jasa. Nilai
sebuah nama merek yang ditambahkan
pada suatu produk merupakan gambaran
dari ekuitas merek (Killa, 2008). Chang et
al, (2008) menyatakan atau dapat dikata-
kan bahwa ekuitas mereka adalah se-
perangkat aset dan liabilitas merek yang
berkaitan dengan suatu merek, nama, dan
simbolnya yang menambah atau me-
ngurangi nilai yang diberikan oleh suatu
barang atau jasa kepada perusahaan atau
para pelanggan perusahaan. Yang menjadi
dasar dalam ekuitas merek adalah loyalitas
merek, kesadaran nama, kesan kualitas,
asosiasi merek sebagai tambahan terhadap
kesan kualitas dan aset-aset merek lain
seperti, misalnya paten dan cap (Krisjanti,
2007).
Brand equiy adalah nilai tambah yang
diberikan pada produk dan jasa (Kotler
dan Keller, 2009). Ekuitas merek dapat
tercermin dalam cara konsumen berpikir,
merasa, dan bertindak dalam hubungan-
nya dengan merek, dan juga harga, pangsa
pasar, dan profabilitas yang diberikan
merek bagi perusahaan. Pemasar dan
periset menggunakan berbagai perspektif
untuk mempelajari ekuitas merek. Pen-
dekatan berbasis pelanggan memandang
ekuitas merek dari perspektif konsumen,
baik perorangan maupun organisasi.
Selanjutnya Kotler dan Keller (2009) me-
nyatakan ekuitas merek berbasis pelang-
gan (customer-based brand equity) adalah
pengaruh diferensial yang dimiliki pe-
ngetahuan merek atas respon konsumen
terhadap pemasaran merek tersebut.
Menurut Aaker (1997) brand equity
adalah serangkaian aset dan kewajiban
(liabilities) merek yang berkaitan dengan
suatu merek, nama, dan simbolnya, yang
menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan oleh sebuah barang atau jasa
kepada perusahaan dan/atau pelanggan
perusahaan tersebut. Merek menciptakan
nilai bagi pelanggan dengan membantu
mereka melalui proses pemilihan. Barang
dan jasa yang sukar dievaluasi sebelum
dilakukan pembelian disebut rendah da-
lam kualitas pencarian (search qualities).
Banyak diantara produk-produk tersebut
memiliki “kualitas pengalaman” yang ting-
gi (kualitasnya dapat dinilai setelah pem-
belian) tetapi beberapa produk dan jasa
sukar dievaluasi bahkan setelah pembeli-
an, contohnya adalah pemeriksaan medis
(medical check-up) atau survei terhadap
properti baru.
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Menurut brand asset valuator, terdapat
lima komponen atau lima pilar kunci dari
ekuitas merek (Kotler dan Keller, 2009),
yakni: (1) diferensiasi (differentiation) meng-
ukur tingkat sejauh mana merek dianggap
berbeda dari merek lain; (2) energi (energy)
mengukur arti momentum merek; (3)
relevansi (relevance) mengukur cakupan
daya tarik merek; (4) harga diri (esteem)
mengukur seberapa baik merek dihargai
dan dihormati; (5) pengetahuan (know-
ladge) mengukur kadar keakraban dan
keintiman konsumen dengan merek.
Faktor Yang Mempengaruhi Brand Equity
Menurut Aaker (1991,) pembagian
brand equity berdasarkan lima unsur
utama, yaitu: (1) brand awareness, adalah
ukuran kekuatan eksistensi merek kita
dibenak pelanggan. Brand awareness terdiri
dari: brand recognition, brand recal, top of
mind dan dominant brand; (2) brand associa-
tion, adalah apapun yang terkait dengan
merek tertentu; (3) perceived quality adalah
persepsi pelanggan terhadap kualitas dan
superior produk relatif terhadap pesaing.
Perceived quality (product), terdiri dari: per-
formance, feature, conformance with specifi-
cation, realibility, durability, servicebility, fir
and finish; dan service, terdiri dari: tangibles,
responsivinies, competence, realibility, assuran-
ce, emphathy, responsiveness; (4) brand loyalty
adalah loyalitas yang diberikan pelanggan
kepada merek; (5) trade mark akan me-
lindungi merek dari pesaing yang men-
coba mengelabuhi pelanggan dengan
nama yang sama atau mirip dengan nama
merek.
Selanjutnya, Aaker (1997) membagi
brand equity menjadi empat dimensi, yaitu:
( 1 ) kesadaran merek (brand awareness); (2)
kesan kualitas merek atau mutu yang
dirasakan (brand  perceived quality); (3)
asosiasi merek (brand associations) dan
loyalitas merek (brand loyalty). Variabel
brand equity, diukur melalui tiga indikator
(item), yang dikembangkan oleh Chang, et
al., (2008), yakni: (1) kesadaran merek
(brand awareness); (2) loyalitas merek (brand
loyalty); (3) persepsi kualitas (perceived
quality). Selanjutnya Chai dan Chieng
(2011) menyebutkan dimensi brand equity:
(1) kesadaran merek (brand awareness); (2)
asosiasi merek (brand associations); (3)
persepsi kualitas (perceived quality) dan (4)
loyalitas merek (brand loyalty).
Customer Value
Nilai pelanggan (customer value) me-
rupakan pilihan pelanggan akan suatu
produk atau jasa yang benar-benar dapat
memuaskan kebutuhan dan keinginan
pelanggan tersebut (Kotler dan Amstrong
(2006). Kotler dan Keller (2009) menyatakan
bahwa nilai pelanggan merupakan kombi-
nasi kualitas, pelayanan, harga dari suatu
penawaran produk. Nilai terhantar pada
pelanggan adalah selisih antara jumlah nilai
bagi pelanggan dan jumlah biaya dari
pelanggan, dan jumlah nilai bagi pelanggan
adalah sekelompok keuntungan yang di-
harapkan pelanggan dari barang atau jasa
tertentu.
Guna menciptakan nilai pelanggan,
sebuah bisnis harus melihat dirinya se-
bagai penyedia solusi, lebih dari sekedar
penjual produk atau layanan (Best, 2005).
Menurut Best (2005), nilai pelanggan me-
rupakan benefit yang diperoleh pelanggan
dikurangi biaya pembelian. Berdasarkan
konsep ini, nilai pelanggan bersumber dari
benefit ekonomi, benefit pelanggan, dan
benefit emosional. Benefit ekonomi ber-
sumber dari keunggulan harga dan biaya
selain harga pembelian seperti biaya akui-
sisi, penggunaan kepemilikan, pemelihara-
an, dan perbaikan serta biaya pembuangan
(disposal). Benefit pelanggan bersumber
dari penampilan produk, layanan dan repu-
tasi. Benefit emosional adalah keunggulan
produk dalam memenuhi kebutuhan
emosional pelanggan yang terkait dengan
kebutuhan psikologis, tipe–tipe kepribadi-
an pelanggan, dan nilai personal pelang-
gan.
Selanjutnya, Best (2005) menyatakan
nilai pelanggan dapat diciptakan melalui
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pendekatan, yakni: (1) biaya-biaya daur
hidup (life cycle costs); (2) kinerja harga
(price-performance); (3) benefit pelanggan
(customer benefits); (4) benefit emosional
(emotional benefits), dan (6) biaya transaksi
(transaction cost).
Menurut Tjiptono (2005), nilai pelang-
gan adalah ikatan emosional yang terjalin
antara pelanggan dan produsen setelah
pelanggan menggunakan produk dan jasa
dari perusahaan dan mendapati bahwa
produk atau jasa tersebut memberi nilai
tambah. Nilai pelanggan ialah selisih antara
total nilai tambah yang diperoleh konsu-
men dibandingkan dengan total biaya yang
dikeluarkan (Buchori, 2008)
Hubungan antara nilai dan kepuasan
Penawaran akan berhasil jika mem-
berikan nilai dan kepuasan kepada pembeli
sasaran. Pembeli memilih penawaran yang
berbeda-beda berdasarkan persepsinya
akan penawaran yang memberikan nilai
terbesar. Nilai mencerminkan sejumlah
manfaat, baik yang berwujud maupun yang
tidak berwujud dan biaya yang dipersepsi-
kan oleh pelanggan.  Nilai adalah adalah
kombinasi kualitas, pelayanan dan harga
yang disebut juga “tiga elemen nilai
pelanggan” (Kotler dan Keller, 2009). Nilai
meningkat seiring dengan meningkatnya
kualitas dan pelayanan, dan sebaliknya me-
nurun seiring dengan menurunnya harga,
walaupun faktor-faktor lain juga dapat
memainkan peran penting dalam persepsi
kita akan nilai. Nilai adalah konsep yang
sentral peranannya dalam pemasaran.
Selanjutnya Kotler dan Keller (2009)
menyatakan kepuasan mencerminkan pe-
nilaian seseorang tentang kinerja produk
anggapannya (atau hasil) dalam kaitannya
dengan ekspektasi. Jika kinerja produk ter-
sebut tidak memenuhi ekspektasi, pelang-
gan tersebut tidak puas dan kecewa. Jika
kinerja produk sesuai dengan ekspektasi,
pelanggan tersebut puas. Jika kinerja pro-
duk melebihi ekspektasi, pelanggan ter-
sebut senang.
Faktor Yang Mempengaruhi Customer
Value
Berdasarkan pendapat Sweeney dan
Soutar (Tjiptono, 2005), menyatakan nilai
pelanggan terdiri dari lima dimensi, yaitu:
(1) emotional value, utilitas yang berasal dari
perasaaan atau afektif/emosi positif yang
ditimbulkan dari mengkonsumsi produk;
(2) social value, utilitas yang didapat dari
kemampuan produk untuk meningkatkan
konsep diri sosial konsumen; (3) quality/
performance value, utilitas yang didapatkan
dari produk karena reduksi biaya jangka
pendek dan panjang panjang; (4). price/value
of maney, utilitas yang diperoleh dari per-
sepsi terhadap kinerja yang yang diharap-
kan dari produk atau jasa.
Kotler dan Keller (2006), dalam me-
nyusun tipologi customer value berdasarkan
tiga dimensi utama, yakni (1) nilai eks-
trinsik versus nilai intrinsik; (2) self-oriented
value versus other-orientedvalue; dan (3) nilai
aktif versus nilai reaktif. Menurut Zeithaml
dan Bitner (2003) faktor yang mempe-
ngaruhi kepuasan pelanggan ada lima
indikator, yakni: (1) fitur produk dan jasa;
(2) emosi pelanggan; (3). atribusi untuk
keberhasilan atau kegagalan jasa; (4) per-
sepsi terhadap kewajaran dan keadilan; (5).
Pelanggan lain, keluarga dan rekan kerja.
Monroe (2002), menyatakan bahwa
variabel customer value dapat diukur melalui
empat indikator yang dikembangkan, yaitu:
(1) nilai produk (the value of the product); (2)
nilai layanan (the value of service); (3) nilai
personal (personal value); (4) nilai moneter
(monetary value); (5) biaya waktu (charge
time); (6) biaya energi (energy costs); (7)
biaya psikis (psychics costs).
Customer Satisfaction
Kepuasan adalah perasaan senang atau
kecewa seseorang yang timbul karena
membandingkan kinerja yang dipersepsi-
kan produk (atau hasil antara persepsi atau
kesan terhadap kinerja atau hasil suatu
produk dan harapan-harapannya. Kepuas-
an (atau ketidak puasan) dihasilkan dari
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pengalaman dalam interaksi kualistas jasa
dan membandingkan interkasi tersebut
dengan apa yang diharapkan (Oliver, 1980).
Jadi, kepuasan merupakan fungsi dari
persepsi atau kesan atas kinerja dan harap-
an. Jika kinerja berada dibawah harapan
maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja
melebihi harapan maka pelanggan akan
amat puas atau senang. Kunci untuk meng-
hasilkan kesetiaan pelanggan adalah mem-
berikan nilai pelanggan yang tinggi (Kotler
dan Keller, 2009)
Kotler dan Amstrong (2006) menyata-
kan “sekali lagi bahwa para pelanggan me-
rasakan puas dalam pembelian dan men-
ceritakan macam-macam kepada pihak lain
atas pengalaman baiknya yang pernah
dirasakannya; dan juga seringkali pelang-
gan yang merasa tidak puas berpindah
kepada pesaingnya dan bahkan berpindah
kepada produk dan jasa lain yang berbeda”.
Menurut Kotler dan Keller (2012), kepuasan
pelanggan adalah tingkat perasaan se-
seorang setelah membandingkan kinerja
(atau hasil) yang ia rasakan dibandingkan
dengan harapannya. Jadi, kepuasan me-
rupakan fungsi dari persepsi atau kesan
atas kinerja dan harapan. Jika kinerja
berada dibawah harapan maka pelanggan
tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan
maka pelanggan akan puas. Jika kinerja
melebihi harapan maka pelanggan akan
amat puas atau senang. Kunci untuk meng-
hasikan kesetian pelanggan adalah mem-
berikan nilai pelanggan yang tinggi.
Kepuasan konsumen adalah sejauh
mana anggapan kinerja produk memenuhi
harapan pembeli. Kepuasan adalah respon
atau tanggapan konsumen mengenai pe-
menuhan kebutuhan (Kotler dan Amstrong,
2006) Konsumen tidak akan berhenti hanya
sampai proses konsumsi tanpa melakukan
proses selanjutnya yaitu evaluasi pada
produk yang dikonsumsinya tersebut
(Sumarwan, 2011). Proses ini kemudian
disebut dengan pasca konsumsi, dimana
setelah mengkonsumsi produk barang/jasa,
konsumen akan memiliki perasaan puas
atau tidak puas terhadap produk yang di-
konsumsinya. Kepuasan akan mendorong
konsumen membeli dan mengonsumsi
ulang produk tersebut, sebaliknya perasaan
yang tidak puas akan menyebabkan konsu-
men kecewa dan menghentikan pembelian
kembali produk tersebut.
Kepuasan adalah keadaan emosional,
reaksi pasca pembelian mereka dapat be-
rupa kemarahan, ketidakpuasan, kejengkel-
an, kegembiraan atau kesenangan. Tidak
mengherankan bahwa perusahaan telah
menjadi terobsesi dengan kepuasan pe-
langgan, mengingat hubungannya yang
langsung dengan kesetiaan pelanggan,
pangsa pasar dan keuntungan (Lovelock
dan Wright, 2007). Selanjutnya, Lovelock
dan Wright (2007) mengemukakan bahwa
kepuasan pelanggan memberikan banyak
manfaat bagi perusahaan, dan tingkat ke-
puasan pelanggan yang lebih besar. Dalam
jangka panjang, akan lebih menguntungkan
mempertahankan pelanggan yang baik dari
pada terus menerus menarik dan membina
pelanggan baru untuk menggantikan
pelanggan yang pergi. Pelanggan yang
sangat puas akan menyebarkan cerita
positif dari mulut ke mulut dan malah akan
menjadi iklan berjalan dan berbicara bagi
suatu perusahaan, yang akan menurunkan
biaya untuk menarik pelanggan baru.
Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Pengukuran kepuasan pelanggan pada
akhirnya menjadi suatu kebutuhan bagi
perusahaan dalam memberikan yang ter-
baik untuk pelanggan. Kotler dan Keller
(2009), mengemukakan beberapa metode
untuk mengukur kepuasan pelanggan,
yakni:  (1) melakukan survey secara perio-
dik; (2) melakukan monitoring tingkat
hilangnya pelanggan; (3) perusahaan me-
rekrut orang untuk melakukan mystery
shoppers. Paling tidak ada empat metode
yang banyak dipergunakan dalam meng-
ukur kepuasan pelanggan (Kotler dan
Keller: 2012), yaitu: (1) sistem keluhan dan
saran; (2) ghost/mysterty shopping; (3) lost
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customer analysis; (4) survei kepuasan pe-
langgan.
Sebagian besar riset kepuasan konsu-
men pelanggan dilakukan dengan meng-
gunakan metode survei. Melalui survei,
perusahaan akan memperoleh tanggapan
dan balikan secara langsung dari pelanggan
dan juga memberikan kesan positif bahwa
perusahaan menaruh perhatian terhadap
para pelangganya.
Variabel kepuasan pelanggan diukur
melalui variabel observasi (indikator),
yaitu: (1) Mengetahui pendapat pelanggan
mengenai apakah pelanggan merasa puas
terhadap pengalaman yang diberikan
perusahaan (Bigne et al., 2006); (2) Menge-
tahui pendapat pelanggan mengenai apa-
kah hasil yang diterima sesuai dengan
harapannya (Hsu et al., 2006); (3) Menge-
tahui pendapat pelanggan mengenai apa-
kah pelanggan merasakan kepuasan me-
nyeluruh terhadap kinerja perusahaan (Yu
et al., 2005).
Pengembangan Hipotesis
Brand Equity terhadap Customer Satis-
faction
Penelitian yang dilakukan oleh
Aluregowda (2011), mengenai Impact of
Brand Equity and Brand Loyalty and on
Consumer Satisfaction. Penelitian ini meng-
gunakan Analisis Regresi Linier Berganda,
sampel penelitian sejumlah 250 responden.
Hasil Uji Asumsi ANOVA menunjukkan
bahwa semua lima dimensi brand equity,
yaitu kualitas fisik, perilaku staf, keselaras-
an diri, identifikasi merek, gaya hidup-
kongruensi berpengaruh positif pada ke-
puasan konsumen. Temuan penelitian me-
nunjukkan bahwa kepuasan konsumen
kurang mempengaruhi efek perilaku staf,
ideal diri kesesuaian dan identifikasi merek
terhadap loyalitas merek. Efek dari kualitas
fisik dan gaya hidup-kesesuaian terhadap
loyalitas merek yang dekat terkait dengan
kepuasan konsumen
Penelitian yang dilakukan oleh Yuliati
(2014), mengenai Pengaruh Kualitas Layan-
an Internet Banking dan Brand Equity Ter-
hadap Kepuasan Nasabah pada PT. Bank
Syariah Mandari KCP Medan Aksara.
Penelitian ini menggunakan Analisis Regre-
si Linier Berganda, hasil penelitian me-
nunjukkan bahwa brand equity, yang terdiri
dari brand anwarenes, brand perceived quality
dan brand association berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelang-
gan. Hal ini berarti bahwa semakin baik
brand equity yang diberikan oleh Bank
Syariah Mandari KCP Medan Aksara, maka
nasabah semakin merasa puas terhadap
produk tersebut.
Penelitian yang dilakukan oleh Luk-
man (2014), mengenai Pengaruh Ekuitas
Merek Terhadap Pembelian dan Kepuasan
Produk Teh Sosro Kemasan Kotak. Pe-
nelitian ini menggunakan analisis Structural
Equation Modelling (SEM) dengan meng-
gunakan software LISREL 8.70, sampel pe-
nelitian sejumlah 200 responden. Hasil pe-
nelitian menunjukkan bahwa brand equity,
yang terdiri dari brand anwarenes dan brand
image berpengaruh positif secara signifikan
terhadap kepuasan konsumen. Hal ini
berarti bahwa semakin baik brand equity
produk Teh Sosro Kemasan, maka konsu-
men semakin merasa puas terhadap produk
tersebut.
Penelitian yang dilakukan oleh Susanty
dan Kenny (2015), mengenai The Relation-
ship between Brand Equity, Customer Satis-
faction, and Brand Loyalty on Coffee Shop:
Study of Excelso and Starbucks. Penelitian ini
menggunakan analisis Structural Equation
Modelling (SEM) dengan menggunakan soft-
ware LISREL, sampel penelitian sejumlah 270
responden untuk setiap obyek penelitian
sejumlah 135 responden. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas fisik, ideal
self-kongruensi, dan kongruensi lifestyle
memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan di Excelso
dan Starbucks. Perilaku staf memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap
Kepuasan Pelanggan di Excelso; sedangkan
identifikasi merek memiliki dampak positif
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dan signifikan terhadap Kepuasan Pelang-
gan di Starbucks.
Penelitian yang dilakukan oleh Kati-
gari dan Monsef (2015), mengenai Investi-
gation the relationship between Brand Equity,
Customer Satisfaction and Customer Loyalty
(Case study: Restaurants of RASHT). Peneliti-
an ini menggunakan analisis Cochran
Formula, sampel penelitian sejumlah 420
responden. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa ekuitas merek, memiliki hubungan
yang signifikan dengan kepuasan pelang-
gan dan kepuasan pelanggan memiliki
hubungan yang signifikan dengan loyalitas
pelanggan. Di antara dimensi ekuitas
merek, ideal diri kesesuaian, memiliki kore-
lasi tertinggi dengan kepuasan pelanggan.
Keterkaitan antara brand equity ter-
hadap customer satisfacation, dimana brand
equity memiliki beberapa dimensi, yakni:
kualitas fisik, perilaku staf, keselarasan diri,
identifikasi merek, gaya hidup-kongruensi,
brand anwarenes, brand perceived quality,
brand association dan brand image ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap
customer satisfacation. Semakin baik brand
equity yang diberikan, maka konsumen
merasa puas terhadap produk tersebut.
Sebaliknya bilamana brand equity yang
dirasakan konsumen jelek, maka konsumen
merasa tidak puas terhadap produk, pada
akhirnya konsumen akan beralih ke produk
lain. Berdasarkan argumen tersebut, maka
hipotesis dalam riset ini dirumuskan se-
bagai berikut:
H1 : Brand equity berpengaruh positif dan
siqnifikan terhadap terhadap customer
satisfaction.
Customer Value terhadap Customer Satis-
faction
Penelitian yang dilakukan oleh Yin at
al., (2004) mengenai Customer Value, Satis-
faction, Loyalty and Switching Costs: Business
to Business Service Context. Penelitian ini
menggunakan analisis Structural Equation
Modeling (SEM). Hasil penelitian me-
nunjukkan bahwa customer value berpe-
ngaruh positif terhadap customer satis-
faction. Customer satisfaction berpengaruh
positif terhadap customer loyalty dan swit-
ching costs berpengaruh positif terhadap
customer loyalty. Hal ini berarti semakin
baik nilai yang diberikan bagi konsumen,
maka konsumen merasa puas terhadap
produk tersebut. Konsumen yang merasa
puas akan melakukan pembelian ulang,
sehingga konsumen akan loyal.
Penelitian yang dilakukan oleh Hida-
yat (2009), mengenai Pengaruh Kualitas
Layanan, Kualitas Produk dan Nilai Nasa-
bah Terhadap Kepuasan dan Loyalitas
Nasabah Bank Mandiri. Penelitian ini
menggunakan analisis Structural Equation
Modeling (SEM), sampel penelitian sejumlah
200 responden. Hasil penelitian menunjuk-
kan bahwa nilai bagi nasabah berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan
nasabah. Hal ini berarti bahwa semakin
baik nilai bagi nasabah yang diberikan oleh
Bank Mandiri di Jawa Timur maka nasabah
semakin merasa puas terhadap produk
tersebut. Berdasarkan analisis faktor konfir-
matori dapat dijelaskan bahwa kontribusi
indikator nilai produk sebagai pengukur
variabel nilai bagi nasabah adalah yang
terbesar dan kemudian disusul variabel
lain, berturut-turut adalah indikator nilai
layanan, nilai moneter dan biaya waktu.
Hal ini berarti bahwa indikator nilai
produk lebih mendominasi sebagai peng-
ukur variabel nilai bagi nasabah dibanding-
kan indikator lainnya.
Penelitian yang dilakukan oleh Sugiati,
at al., (2013), mengenai The Role of Customer
Value on Satisfaction and Loyalty (Study on
Hypermart’s Customers). Penelitian ini
menggunakan analisis Partial Least Square
(PLS), sampel penelitian sejumlah 150
responden. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa nilai pelanggan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan pelang-
gan. Temuan luar biasa dari penelitian ini
adalah peran nilai pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan tidak signifikan. Ini
berarti bahwa nilai pelanggan tidak bisa
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langsung membuat pelanggan melakukan
kegiatan yang bermanfaat bagi Hypermart.
Penelitian yang dilakukan oleh
Mardikawati dan Farida (2013), mengenai
Pengaruh Nilai Pelanggan dan Kualitas
Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan,
Melalui Kepuasan Pelanggan Pada Pelang-
gan Bus Efisiensi. (Studi PO Efisiensi
Jurusan Yogyakarta-Cilacap). Penelitian ini
menggunakan analisis Structural Equation
Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjuk-
kan bahwa nilai pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Hasil ini membuktikan bahwa,
responden yang puas terhadap layanan bus
Efisiensi disebabkan karena nilai pelanggan
terhadap bus Efisiensi tinggi. Semakin
tinggi (baik) nilai pelanggan terhadap bus
efisiensi, maka akan memperkuat kepuasan
pelanggan bus Efisiensi.
Keterkaitan antara customer terhadap
customer satisfacation, bahwa customer value
dan nilai nasabah berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfacation.
Semakin baik nilai yang diberikan bagi
konsumen, maka konsumen merasa puas
terhadap produk tersebut. Konsumen yang
merasa puas akan melakukan pembelian
ulang, sehingga konsumen akan loyal. Ber-
dasarkan argumen tersebut, maka hipotesis
dalam riset ini dirumuskan sebagai berikut:
H2 : Customer value berpengaruh positif
dan siqnifikan terhadap terhadap
custome satisfaction.
METODE PENELITIAN
Penelitian ini merupakan jenis pe-
nelitian deskriptif kuantitatif. Populasi da-
lam penelitian ini adalah pasien (keluarga
pasien) RSUD Bhakti Dharma Husada
Surabaya dari sejumlah 111.443 populasi.
Metode sampling yang digunakan dalam
penelitian ini non probability sampling dan
teknik pengambilan sampel sampling
purposive yaitu pasien (keluarga pasien),
dengan kriteria: (1) pernah menjalani rawat
inap minimal 2 x 24 jam; (2) berumur 17
(dan atau < 17 tahun sudah SLTA) sampai
dengan umur 60 tahun; (3) sedang dalam
proses pemulangan dan sudah membayar
biaya rumah sakit; (4) dapat berkomunikasi
dengan baik (tidak sakit berat) dan (5)
dapat mengerti bacaan dengan jelas.
Penentuan size sample, berdasarkan
kriteria: (1) pedoman ukuran sampel se-
banyak 100-200 sampel; (2) jumlah indi-
kator yang digunakan dalam seluruh
variabel dikalikan dengan 5-10 (Ferdinand,
2006). Indikator yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 20, sehingga sampel
berjumlah antara100-200 responden; (3)
untuk menghemat waktu, besarnya sampel
ditentukan dengan memilih sampel minium
sebanyak 100 respoden. Untuk memenuhi
syarat perolehan data, kuesioner dibagikan
sejumlah 110 kepada responden. Dari
kuesioner yang telah dibagikan, dipilih dan
ditentukan kepada responden yang me-
menuhi syarat sejumlah 100. Variabel
dalam penelitian terdiri atas variabel bebas
dan variabel terikat. Variabel bebas yaitu
brand equity dan customer value, untuk
variabel terikat customer satisfacton.
Skala pengukuran yang digunakan se-
bagai acuan untuk menentukan panjang
pendeknya interval yang ada dalam alat
ukur, sehingga alat ukur tersebut bila
digunakan dalam pengukuran akan meng-
hasilkan data kuantitatif (Sugiono, 2014),
yaitu skala Likert. Dengan skala Likert,maka
variabel yang akan diukur dijabarkan men-
jadi indikator variabel. Kemudian indikator
tersebut dijadikan sebagai tolak untuk
menyusun item-item instrumen yang dapat
berupa pernyataan atau pertanyaan. Lebih
jelas, definisi operasional untuk masing-
masing variabel beserta indikatornya tersaji
pada tabel 1.
Data yang digunakan dalam penelitian
ini, bersumber pada data primer yang di-
peroleh dengan menggunakan kuesioner
yang diberikan kepada responden dengan
tujuan mengumpulkan informasi dari
responden dilokasi penelitian sebagai
sumber data. Untuk mencari hubungan
antara variabel brand equity dan customer
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Tabel 1
Definisi Operasional Variabel Penelitian
Variabel Indikator Skala No. Kuesioner













Puas atas pengalaman yang telah
diberikan
Hasil yang diterima sesuai
harapannya







Sumber : Data diolah peneliti, 2014
value terhadap customer satisfacation data
yang diperoleh selanjutnya dianalisis de-
ngan metode kuantitatif, yaitu: Analisis
Regresi Linier Berganda (Multiple Regression
Analyzis) dengan bantuan aplikasi program
Statistical Product and Service Solution (SPPS)
versi 20.0 (Santoso, 2014). Persamaan regre-




CS = Customer Satisfaction
BE = Brand Equity
CV = Customer Value
a = konstanta
b1, b2 = koefisien regresi dan
e = faktor peganggu
Pengujian hipotesis menggunakan uji
statistik t(uji-t). Uji-t pada dasarnya me-
nunjukkan seberapa jauh pengaruh satu
variabel penjelas atau independen secara
individual dalam menerangkan variabel
dependen (Ghozali, 2013). Menurut Santoso
(2014), yakni: (1) Jika nilai probabilitas lebih
besar dari 0.05, maka Ho diterima atau Ha
ditolak, ini berarti menyatakan bahwa
variabel independen atau bebas tidak mem-
punyai pengaruh secara individual ter-
hadap variabel dependen atau terkait; (2)
Jika nilai probabilitas lebih kecil dari 0.05,
maka Ho ditolak atau Ha diterima, ini
berarti menyatakan bahwa variabel inde-
penden atau bebas mempunyai pengaruh




Pada tabel 2 frekuensi untuk usia,
yakni responden <17 tahun berjumlah 3
orang, responden 17–25 tahun berjumlah 33
orang, responden 26-35 tahun berjumlah 29
orang. Responden 36–40 tahun berjumlah
20 orang dan responden >40 tahun ber-
jumlah 15 orang. Total keseluruhan 100
responden.




Valid < 17   tahun 3 3%
17-25 tahun 33 33%
26-35 tahun
36-40 tahun














































Sumber : Data diolah peneliti, 2014
Pada tabel 3 frekuensi untuk jenis
kelamin, yakni responden laki-laki ber-
jumlah 44 orang dan responden perempuan
berjumlah 56 orang.
Pada tabel 4 frekuensi untuk jenis
pekerjaan, yakni responden PNS berjumlah
4 orang, responden swasta berjumlah 45
orang, responden wiraswasta berjumlah 13
orang. Selanjutnya responden pelajar 8
orang, responden mahasiswa berjumlah 13
dan responden dengan pekerjaan lain 17
orang.
Pada tabel 5 frekuensi untuk tingkat
pendidikan, yakni responden SD/SMP ber-
jumlah 12 orang, responden SLTA ber-
jumlah 65 orang, responden Diploma_3
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berjumlah 2 orang. Selanjutnya responden
strata_1 berjumlah 18 orang dan responden
strata_2 berjumlah 3 orang.
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Hasil pengujian validitas menunjukkan
semua item dinyatakan valid, dilihat dari
nilai pearson correlation >0,198 (dari tabel r
product moment two tail, sign. 5% dan jumlah
data (n=100), didapat r tabel sebesar 0,198).
Pada pengujian reliabilitas menunjukkan
bahwa Conbrach Alpha semua tabel > 0,70,
data dalam penelitian ini reliabel.
Hasil Uji Multikoliniaritas
Hasil pengujian multikoliniaritas me-
nunjukkan semua nilai tolerance sebesar
0,652 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF)
sebesar 1,534. Hasil perhitungan nilai
tolerance tidak ada variabel independen
yang memiliki nilai tolerance kurang dari
0,10 dan hasil penghitungan nilai VIF ≥ 10.
Jadi disimpulkan bahwa tidak ada multi
koliniaritas antar variabel independent dalam
model regresi.
Hasil Uji Autokorelasi
Hasil pengujian autokorelasi pada
tabel 8, menunjukkan nilai Durbin-Watson
sebesar: 1,869 dengan membandingkan nilai
tabel. Nilai DW 1,869 lebih besar dari batas (du)
1,72dan lebih kecil dari 2 - 1,72 (2-du), maka
dapat disimpulkan bahwa menolak Ho yang
menyatakan bahwa tidak ada korelasi negatif
(lihat tabel keputusan) atau dapat disimpulkan
ada autokorelasi.
Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Pada model I yang menjadi variabel
predictor (independent) hanyalah brand equity.
Nilai R= 0,547  artinya variasi brand equity
sangat erat hubungannya dengan customer
satisfaction, sedangkan nilai R Square sebesar
0,299 berarti 29,9% faktor-faktor customer
satisfaction dapat dijelaskan oleh variabel
brand equity sedangkan sisanya 70,1% dapat
dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti
oleh penelitian ini. Standart error of estimate
adalah 0,52052, semakin kecil standart
deviasi berarti model semakin baik.
Pada model II dapat dilihat bahwa
yang menjadi variabel predictor (independent)
adalah brand equity dan customer value. Nilai
R= 0,676 artinya variasi brand equity dan
customer value sangat erat hubungannya
dengan customer satisfaction, sedangkan nilai
R Square sebesar 0,458 berarti 45,8% faktor-
faktor customer satisfaction dapat dijelaskan
oleh variabel brand equity dan customer
value, sedangkan sisanya 54,2% dapat
dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diteliti
oleh penelitian ini. Standart error of estimate
adalah 0,46019 semakin kecil standart
deviasi berarti model semakin baik.
Model I
Tabel 7 mengungkapkan bahwa nilai F
hitung adalah 41,792 dan tingkat signifikan
0,000 (<0,05) yang menunjukkan bahwa
model regresi baik.
Model II
Nilai F hitung adalah 40,922 dan
tingkat signifikansi 0,000, (<0.05) yang
menunjukkan model regresi baik.
Tabel 6
Model Summary
Model R R  Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,547a ,299 ,292 ,52052
2 ,676b ,458 ,446 ,46019
a. Predictors: (Constant), Brand Equity
b. Predictors: (Constant), Brand Equity dan Customer Value
Sumber : Data diolah peneliti, 2014
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Tabel 7
ANOVAa

























a. Predictors: (Constant), Brand Equity
b. Predictors: (Constant), Brand Equity dan Customer Value
c. Dependent Variable : Customer Satisfaction
Sumber : Data diolah peneliti, 2014
Pada tabel 8, regresi linier berganda,
dapat dibentuk sebuah model regresi
sebagai berikut: CS = 0,307 + 0,314BE +
0,610CV+e, Dimana koefisiensi regresi
untuk variabel brand equity sebesar 0,314
dan variabel customer value sebesar 0,610.
Koefisien regresi brand equity bernilai positif
artinya ketika brand equity naik, maka
tingkat kepuasan pasien terhadap RSUD
Bhakti Dharma Husada Surabaya juga akan
mengalami kenaikan. Begitu pula pada saat
brand equity turun, maka tingkat kepuasan
pasien terhadap RSUD Bhakti Dharma
Husada, juga turun.
Koefisien regresi customer value bernilai
positif artinya ketika customer value naik,
maka tingkat kepuasan pasien terhadap
RSUD Bhakti Dharma Husada juga akan
mengalami kenaikan. Begitu pula pada saat
customer value turun, maka tingkat ke-
puasan pasien terhadap RSUD Bhakti
Dharma Husada Surabaya, juga turun.
Hasil Pengujian Hipotesis
Pada tabel 8 Coefficientsa ditunjukkan
bahwa untuk hasil pengujian variabel BE
(brand equity) diperoleh nilai t-hitung,
sebesar: 2,761 dengan tingkat signifikansi
0,007. Dengan menggunakan batas signi-
fikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih
kecil dari taraf 5%, yang berarti Ho ditolak
dan Ha diterima. Maka hipotesis 1: Terdapat
pengaruh yang signifikan positif brand
equity terhadap customer satisfaction di
RSUD Bhakti Dharma Husada Surabaya.
Berdasarkan hasil tersebut, dapat diambil
kesimpulan bahwa  H1 diterima. Hasil peng-
ujian variabel CV (customer value) diperoleh
nilai t-hitung, sebesar:  5,327 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Dengan menggunakan
batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi
tersebut lebih kecil dari taraf 5%, yang
berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Maka
hipotesis 2: Terdapat pengaruh yang signi-
fikan positif customer value terhadap custo-









B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
(Constant) 0,307 0,391 0,786 0,434
Brand Equity 0,314 0,114 0,256 2,761 0,007 0,652 1,534
Customer Value 0,610 0,115 0,493 5,327 0,000 0,652 1,5340,115 0,493 5,327 0,000 0,652 1,534
Sumber: Data diolah peneliti, 201
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Berdasarkan hasil tersebut, dapat diambil
kesimpulan bahwa H2 diterima.
Pembahasan
Berdasarkan hasil penelitian, tanggap-
an pasien (keluarga pasien) terhadap varia-
bel brand equity hampir keseluruhan bernilai
baik. Kecuali, tanggapan tentang: layanan
RSUD Bhakti Dharma Husada berkualitas
tinggi, hal ini pasien (keluarga pasien)
memberikan nilai kurang baik. Artinya
pasien (keluarga pasien) merasakan bahwa
kualitas layanan yang diberikan masih
kurang, jauh dari apa yang diharapkan. Hal
ini, tentu sangat rasional mengingat RSUD
Bhakti Dharma Husada masih tergolong
sebagai rumah sakit baru sehingga masih
banyak aspek yang harus lebih ditingkat-
kan. Hasil pengujian hipotesis pertama (H1)
mendapatkan bahwa variabel brand equity
memiliki pengaruh signifikan yang positif
terhadap customer satisfaction. Hal ini me-
nunjukkan bahwa, pasien (keluarga pasien)
percaya terhadap brand equity yang melekat
pada RSUD Bhakti Dharma Husada
Surabaya.
Hasil penelitian ini, mendukung pe-
nelitian yang dilakukan oleh Aluregowda
(2011), bahwa brand equity, dimensi: kualitas
fisik, perilaku staf, keselarasan diri ber-
pengaruh positip terhadap kepuasan. Hasil
penelitian ini, konsisten dengan penelitian
yang dilakukan oleh Lukman (2014) bahwa
brand equity, dimensi: brand anwarenes ber-
pengaruh positif secara signifikan terhadap
kepuasan konsumen dan konsisten ter-
hadap penelitian yang dilakukan oleh
Yuliati (2014), bahwa brand equity yang
terdiri dari brand anwarenes, dan brand
perceived quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Berdasarkan hasil penelitian, tanggap-
an pasien (keluarga pasien) terhadap varia-
bel customer value hampir keseluruhan ber-
nilai baik. Kecuali, tanggapan tentang:
apotik RSUD Bhakti Dharma Husada me-
nyediakan obat yang lengkap, hal ini pasien
(keluarga pasien) memberikan nilai kurang
baik. Artinya pasien (keluarga pasien) me-
rasakan bahwa apotik sebagai sarana pe-
nunjang aktivitas di rumah sakit jauh dari
harapannya. Keadaan ini, mengharuskan
bagi pasien (keluarga pasien) mencari
apotik lain untuk mendapatkan resep ter-
sebut. Hasil pengujian hipotesis kedua (H2)
mendapatkan bahwa variabel customer value
memiliki pengaruh signifikan yang positif
terhadap customer satisfaction. Hal ini me-
nunjukkan bahwa, pasien dapat merasakan
manfaat yang telah diberikan, yaitu pasien
menilai bahwa RSUD BDH Surabaya telah
memberikan kesan positif. Apa yang di-
harapkan sesuai dengan apa yang telah
dirasakan.
Hasil penelitian ini, mendukung pe-
nelitian yang dilakukan oleh Yin at al.,
(2004), bahwa customer value berpengaruh
positif terhadap customer satisfaction. Hal ini
berarti semakin baik nilai yang diberikan
bagi konsumen, maka konsumen merasa
puas terhadap produk tersebut. Hasil
penelitian ini, konsisten dengan penelitian
yang dilakukan oleh Hidayat (2009), bahwa
nilai bagi nasabah berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Hal
ini berarti bahwa semakin baik nilai bagi
nasabah yang diberikan maka nasabah se-
makin merasa puas terhadap produk ter-
sebut.
Temuan lain, hasil penelitian di RSUD
Bhakti Dharma Husada Surabaya, yakni: (1)
Pasien rumah sakit masih didominasi oleh
pasien/keluarga pasien dari masyarakat
golongan ekonomi kelas menengah ke
bawah; (2) Apotik rumah sakit belum me-
nyediakan obat secara lengkap; (3) Layanan
yang diberikan rumah sakit masih kurang,
jauh dari apa yang pasien harapkan; (4)
Loyalitas pasien terhadap rumah sakit ma-
sih kurang; (5) Tenaga medis yang ada di-
rumah sakit belum maksimal bilamana
dibandingkan dengan waktu operasional-
nya.
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SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan
Berdasarkan analisis hasil penelitian
dan pembahasan, disimpulkan bahwa:
Pertama, brand equity berpengaruh positif
signifikan terhadap customer satisfaction di
RSUD Bhakti Dharma Husada Surabaya.
Brand equity yang melekat pada RSUD BDH
mampu mempengaruhi masyarakat untuk
menentukan pilihan dalam memilih produk
dan jasa yang disediakan rumah sakit.
Pasien (kelurga pasien) percaya terhadap
nilai yang melekat (merek, nama, dan
simbol) pada RSUD BDH. Brand equity
untuk indikator layanan rumah sakit ber-
kualitas tinggi dinilai masih kurang dari
harapan pasien. Semakin baik brand equity
yang dirasakan pasien, maka pasien merasa
semakin puas terhadap produk dan jasa
tersebut; Kedua customer value berpengaruh
positif signifikan terhadap customer satis-
faction di RSUD Bhakti Dharma Husada
Surabaya. Customer value yang diberikan
oleh BDH membuat pasien semakin yakin
dalam pilihan dalam memilih produk dan
jasa yang disediakan rumah sakit. Untuk
customer value dengan indikator apotik
rumah sakit BDH menyediakan obat yang
lengkap, dinilai jauh dibawah harapan
pasien. Semakin baik nilai yang diberikan
RSUD BDH terhadap pasien, maka pasien
semakin merasa puas terhadap produk dan
jasa tersebut.
Bilamana pasien merasa puas terhadap
pengalaman yang diberikan perusahaan,
hasil yang diterima pasien sesuai dengan
harapannya dan pasien merasakan kepuas-
an menyeluruh terhadap kinerja perusaha-
an, maka pasien akan loyal terhadap rumah
sakit dan akhirnya melakukan pembelian
ulang. Kepuasan mencerminkan penilaian
seseorang tentang kinerja produk anggapan-
nya (atau hasil) dalam kaitannnya dengan
ekspektasi. Jika kinerja produk tersebut
tidak memenuhi ekspektasi, pelanggan ter-
sebut tidak puas dan kecewa. Jika kinerja
produk sesuai dengan ekspektasi, pelang-
gan tersebut puas. Jika kinerja produk
melebihi ekspektasi, pelanggan tersebut
senang. Kepercayaan pasien secara tidak
langsung merupakan bentuk promosi dari
mulut ke mulut (word of moth).
Saran
Berdasarkan simpulan hasil penelitian
yang telah dikemukakan, maka saran yang
diajukan sebagai berikut: Pertama, untuk
menjadi pilihan utama pasien, RSUD BDH
harus mampu meningkatkan mutu dan
semua jenis layanannya. Peningkatan
layanan dan mutu rumah sakit harus lebih
ditingkatkan, melalui: keramahan customer
service, keramahan staff dan perawat, pe-
layanan dokter, empati pimpinan dan
seluruh staff rumah sakit. Kedua, apotik
sebagai sarana penunjang pelayanan di
rumah sakit, harus representatif menyedia-
kan obat secara lengkap. Ketersediaan obat
yang lengkap, mudah didapat dan harga
bersaing, berpengaruh secara psikologis
terhadap pasien/keluarga pasien menentu-
kan pilihan dalam pembelian; Ketiga, pihak
manajemen harus peka terhadap kebutuhan
masyarakat, sehingga keberadaannya mam-
pu mengakomodir seluruh lapisan masya-
rakat (golongan ekonomi kelas menengah
ke atas). Keempat, loyalitas pasien harus
terwujud, melalui respon positif pimpinan
dan seluruh staff, keramahan tenaga medis
dan perawat, peningkatan mutu dan kuali-
tas layanan. Kelima, untuk pasien-pasien
rawat inap tingkat kepuasan dipengaruhi
oleh proses pendaftaran, tindakan medis,
kebersihan dan kenyamanan ruang rawat,
sikap dan perilaku tenaga medis, paramedis
dan tenaga penunjang lain di ruangan,
kualitas dan rasa makanan yang diberikan.
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